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Dylematy metodologiczne badañ kultury politycznej w Internecie
B
adania nad nowymi technologiami, w tym Internetem, ponad dekadê temu zosta³y
okreœlone mianem najszybciej rozwijaj¹cego siê pola badawczego nauk spo³ecz-
nych1. Z tego powodu, konieczne sta³o siê opracowanie standaryzowanego sposobu ba-
dania tego nowego zjawiska na potrzeby nauk spo³ecznych. Niniejszy tekst stanowi
próbê odpowiedzi na pytanie o adekwatnoœæ stosowanych narzêdzi badawczych do ba-
dañ zjawisk spo³ecznych w Internecie, w tym badañ kultury politycznej2. Rozwa¿any
jest problem, w jakim stopniu klasyczne metody badañ empirycznych3 mog¹ zostaæ za-
stosowane w badaniach tego zjawiska, a w jakim musz¹ lub powinny one zostaæ zmo-
dyfikowane lub – nawet – odrzucone.
Kluczow¹ kwestiê stanowi rozstrzygniêcie, w jakim stopniu Internet stanowi odrêbn¹
sferê rzeczywistoœci wymagaj¹c¹ modyfikacji, rozszerzenia lub zastosowania innych ni¿ do-
tychczasowe metod badawczych. Wyj¹tkowoœæ Internetu podkreœla nazwa, u¿ywana po-
wszechnie – tak w mowie potocznej, jak te¿ w literaturze, publicystyce czy piœmiennictwie
naukowym na jego okreœlenie – wirtualna rzeczywistoœæ. U¿ycie s³owa „rzeczywistoœæ” na-
daje wysoki status fenomenowi Internetu, bowiem nie tylko wskazuje, ¿e jest to odrêbny
i rz¹dz¹cy siê swoim prawami obszar, lecz przede wszystkim zestawia go i sugeruje to¿samy
status ze sfer¹ stanowi¹c¹ jego dope³nienie logiczne, któr¹ nazwaæ mo¿na (z braku innego dla
niej okreœlenia) – rzeczywistoœci¹ fizyczn¹, a wiêc œwiatem materialnym, tym co nas otacza,
determinuje, w czym funkcjonujemy i ¿yjemy. OdpowiedŸ na pytanie o sens i adekwatnoœæ
klasycznych metod empirycznych w eksploracji Internetu mo¿e zostaæ najpe³niej udzielona
na podstawie analizy porównawczej parametrów obu rzeczywistoœci – wirtualnej i fizycznej;
rozwa¿any jest tu podstawowy problem filozoficzny, odnosz¹cy siê do ontologii.
W jakim stopniu parametry ontologiczne obu rzeczywistoœci: wirtualnej i fizycznej
s¹ sobie to¿same? Jeœli te rzeczywistoœci s¹ to¿same lub jeœli ró¿nice s¹ nieznaczne, wówczas
1 P. Lyman, N. Wakeford, Going Into the (Virtual) Field, „American Behavioral Scientist” 1999, vol. 43, nr 3,
s. 359.
2 Na potrzeby niniejszego artyku³u przyjêto nastêpuj¹c¹, szerok¹, powszechn¹ w polskiej politologii definicjê
kultury politycznej uto¿samiaj¹c¹ to zjawisko z wiedz¹ o polityce (komponent kognitywny), uznawanymi wartoœcia-
mi (komponent aksjonormatywny), ocen¹ funkcjonowania tego co polityczne (komponent afektywny) oraz okreœlo-
nymi zachowaniami w sferze polityki, w tym tworzeniem okreœlonych artefaktów (komponent behawioralny).
Dyskusja na ten temat oraz oryginalna reguluj¹co-projektuj¹ca definicja kultury politycznej zosta³a wyczerpuj¹co
przedstawiona w: J. Garlicki,Kultura politycznam³odzie¿y studenckiej, Warszawa 1991, s. 11–31. Podkreœliæ nale¿y,
¿e celem niniejszego tekstu nie s¹ rozwa¿ania nad zakresem i treœci¹ tego pojêcia – wy¿ej przedstawione ujêcie jest
wystarczaj¹ce, by okreœliæ obszar badañ. Przyjêto definicjê najszersz¹, najbardziej pojemn¹, obejmuj¹c¹ najwiêkszy
zakres zjawisk, które potencjalnie mog¹ znaleŸæ siê w sferze zainteresowañ badacza kultury politycznej.
3 Pojêcie klasycznych metod badañ empirycznych u¿ywane jest na okreœlenie ugruntowanych i szeroko stoso-
wanych w naukach spo³ecznych metod i technik badañ takich jak: sonda¿e (zarówno twarz¹ w twarz, jak i te prowa-
dzone telefonicznie), indywidualne wywiady pog³êbione, grupowe wywiady zogniskowane czy obserwacja. S³owo
„klasyczne” ma wskazaæ fakt, ¿e metody te tworzy³y siê i kszta³towa³y poza Internetem.
w pe³ni zasadne bêdzie zastosowanie dotychczas wypracowanych w naukach spo³ecznych na-
rzêdzi badawczych – jeœli nie, konieczne wydaje siê zadanie pytañ o zakres ich modyfikacji.
Zarówno rzeczywistoœæ internetow¹, jak równie¿ rzeczywistoœæ fizyczn¹ mo¿na opisaæ za po-
moc¹ porównywalnych parametrów. Pomiêdzy tymi dwoma rzeczywistoœciami daj¹ siê wy-
ró¿niæ zarówno podobieñstwa, jak te¿ ró¿nice. Istnieje bogata literatura przedmiotu na ten
temat, tworz¹ siê odrêbne subdyscypliny badawcze na przyk³ad informatyka spo³eczna4, socjo-
logia Internetu, cybersocjologia lub cyberpsychologia5. Analiza literatury przedmiotu pozwala
na wyodrêbnienie szeregu ró¿nic i podobieñstw w zakresie parametrów ontologicznych rze-
czywistoœci wirtualnej i rzeczywistoœci fizycznej. Przede wszystkim nale¿y zwróciæ uwagê
na odmiennoœæ regu³ funkcjonowania podstawowych zmiennych ontologicznych: prze-
strzeni i czasu, okreœlan¹ mianem delokalizacji lub teleimmersji. Internet modyfikuje tak¿e
zmienn¹ czasu – dokonuje jego rozci¹gania i koncentracji (time stretching and condensation).
Przestrzeñ wirtualnej rzeczywistoœci jest p³ynna i niepewna6. Wa¿n¹ cech¹ wirtualnej rze-
czywistoœci jest tak¿e fakt, ¿e nie przebywa siê w niej fizycznie, a obecnoœæ ma charakter
symboliczny i zapoœredniczony. Odbiór zmys³owy Internetu tak¿e jest odmienny ni¿ odbiór
rzeczywistoœci fizycznej; mówi siê w literaturze przedmiotu o ograniczeniu doœwiadczeñ sen-
sorycznych: œrodowisko wirtualne zak³ada wykorzystanie przede wszystkim zmys³u wzroku.
Ograniczone znaczenie ma zmys³ s³uchu, natomiast pozosta³e zmys³y – wêch, dotyk, zmys³
równowagi s¹ eliminowane. Wa¿n¹ grupê ró¿nic pomiêdzy rzeczywistoœciami stanowi¹ para-
metry socjopsychologiczne7: Internet zakreœla o wiele wiêksz¹ sferê wolnoœci jednostkowej
ni¿ rzeczywistoœæ fizyczna ze wzglêdu na wyzwolenie jego u¿ytkownika od faktycznie
pe³nionych ról, wzglêdn¹ anonimowoœæ, mo¿liwoœæ niemal dowolnej symulacji i ekspery-
mentu w zakresie to¿samoœci (zjawisko to identyfikuje siê w literaturze przedmiotu jako
p³ynnoœæ to¿samoœci – identity flexibility)8. U¿ytkownik Internetu ma mo¿noœæ swobodnej in-
terakcji lub prawa do jej braku, sam wybiera formê i stopieñ aktywnoœci z otoczeniem, nie jest
mu ona wyznaczana przez kontekst spo³eczny lub rodzaj wspó³uczestników. Rzeczywistoœæ
wirtualna charakteryzuje siê tak¿e znacznie wiêksz¹ potencjaln¹ dostêpnoœci¹ kontaktów,
a dziêki zaawansowanym opcjom wyszukiwania, filtrowania, mo¿liwe staje siê komuniko-
wanie z dok³adnie okreœlonymi osobami b¹dŸ grupami. Ponadto powoduje ona sp³aszczenie
statusów poszczególnych u¿ytkowników. Internet jest równie¿ przestrzeni¹ informacyjn¹,
zbiornikiem informacji o pojemnoœci, z³o¿onoœci i dostêpnoœci nieporównywalnej z dotych-
czasowymi zbiorami informacji. W tym zakresie Internet cechuje coœ, co mo¿na okreœliæ „pa-
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4 Termin ten wprowadzi³ i wypromowa³ Rob Kling, amerykañski uczony, Dyrektor Centrum Informatyki
Spo³ecznej w Indiana University. Szerzej na temat informatyki spo³ecznej w: S. Sawyer, H. Rosenbaum, Social In-
formatics in the Information Sciences: Current Activities and Emerging Directions, „Informing Science” 2000,
vol. 3, nr 2, s. 89–95.
5 A. Kubczak, Cybersocjologia? Internet jako przedmiot zainteresowania socjologów, w: Polskie doœwiadcze-
nia w kszta³towaniu spo³eczeñstwa informacyjnego: dylematy cywilizacyjno-kulturowe, Kraków 2002, s. 183–190
oraz D. Batorski, K. Olechnicki, Wprowadzenie do socjologii internetu, „Studia Socjologiczne” 2007, vol. 186, nr 3,
s. 5–14; J. R. Suler, The First Decade of CyberPsychology, 2006, http://users.rider.edu/~suler/psycyber/decade.html,
8.09.2012.
6 Zjawisko, gdzie norm¹ jest zmiana, a procedury, procesy i obiekty s¹ nietrwa³e, efemeryczne Lev Manovich
nazywa wariancyjnoœci¹. L. Manovich, Jêzyk nowych mediów, Warszawa 2006, s. 91–120.
7 J. R. Suler, The Basic Psychological Features of Cyberspace. Elements of a Cyberpsychology Model, 1996
(2002), http://users.rider.edu/~suler/psycyber/basicfeat.html, 8.09.2012.
8 J. R. Suler, Identity Management in Cyberspace, „Journal of Applied Psychoanalytic Studies” 2002, nr 4,
s. 455–460; J. R. Suler, Presence in Cyberspace, 2003, http://users.rider.edu/~suler/psycyber/presence.html,
8.09.2012.
miêci¹ absolutn¹” – wszystkie informacje i zdarzenia s¹ zachowywane i przechowywane
(permanent records). Rzeczywistoœæ wirtualna – w porównaniu z rzeczywistoœci¹ fizyczn¹
– charakteryzuje siê hiperdystrybucj¹ i hiperprodukcj¹ informacji, informacja ta jest nie-
ustrukturyzowana, jej iloœæ uniemo¿liwia ogarniêcie jej przez jak¹kolwiek jednostkê, a po-
ziom jej jakoœci jest czêsto nierozpoznawalny. Tê sytuacjê Stanis³aw Lem okreœla³ mianem
bomby megabitowej9, a David Shenk10 i Ryszard Tadeusiewicz11 – smogu informacyjnego
(data smog). Wirtualna rzeczywistoœæ czyni informacje o jednostkach i grupach nieporówny-
walnie bardziej dostêpnymi ni¿ kiedykolwiek w przesz³oœci, co uwiarygodnia tezê Michela
Foucaulta, ¿e nowoczesne pañstwo rezygnuje z przemocy fizycznej wobec obywateli na rzecz
ich nadzorowania12. W tym kontekœcie rozwijane s¹ alarmuj¹ce koncepcje totalitaryzmu
opartego na technologii – pañstwa nadzoru czy Superpanoptykonu13, a Alvin Toffler g³osi
zmianê w³adzy – przemoc i zasoby finansowe przestaj¹ byæ czynnikami kontroli obywateli,
a ich miejsce zajmuje informacja. Istotnym parametrem ontologicznym rzeczywistoœci wirtu-
alnej jest potencjalny brak kontroli nad informacj¹ (w publicystyce u¿ywa siê nazwy „efekt
Streisand” lub „efekt Pana Andrzeja”14). Wa¿n¹ cech¹ rzeczywistoœci wirtualnej jest fakt, ¿e
³atwo w niej informacje zmanipulowaæ i zniekszta³ciæ – ta rzeczywistoœæ przy odpowiednim
nak³adzie si³ i œrodków mo¿e byæ kszta³towana niemal dowolnie. Rzeczywistoœæ wirtualna
jest rzeczywistoœci¹ wielokana³ow¹ – w³aœciwie mo¿na mówiæ, ¿e sk³ada siê z wielu odrêb-
nych wirtualnych rzeczywistoœci. Fakt tej wieloœci, odmienne konteksty poznawcze i pe³nio-
ne funkcje rodz¹ wœród u¿ytkowników ró¿ne interpretacje i nawyki, odmienne doœwiadczanie
przestrzeni informacyjnej, a co za tym idzie tworzy siê (czêœciowa) nieporównywalnoœæ do-
œwiadczeñ zwi¹zanych z informacj¹ i wiedz¹. Brak jest tak¿e skryptów poznawczych s³u-
¿¹cych selekcji, interpretacji, rozpoznawaniu i przetwarzaniu informacji. Obie przestrzenie
– wirtualna i fizyczna – obok opisanych wy¿ej ró¿nic maj¹ te¿ wiele podobieñstw: s¹ prze-
pe³nione informacjami, obie charakteryzuj¹ siê przyspieszeniem i pe³ni¹ te same funkcje
– spo³eczne, komunikacyjne, informacyjne.
Powy¿sze rozwa¿ania wskazuj¹, ¿e w ograniczonym stopniu rzeczywistoœæ wirtualna
mo¿e byæ rozpatrywana jako ekstensja i kontynuacja rzeczywistoœci fizycznej, w znacznym
stopniu jako jej modyfikacja i zmultiplikowanie jej mo¿liwoœci i w³aœciwoœci. Wynika z tego
koniecznoœæ stosowania zmodyfikowanych sposobów badania i analizowania tej rzeczywis-
toœci. Konieczne jest przewartoœciowanie i transformacja dotychczasowej epistemologii
w odniesieniu do rzeczywistoœci wirtualnej – Internetu. W dalszej czêœci znalaz³a siê próba
odpowiedzi na pytanie czy i w jakim stopniu klasyczne, uznane narzêdzia empiryczne
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9 S. Lem, Bomba megabitowa, Kraków 1999; T. Fia³kowski, S. Lem, Œwiat na krawêdzi, Kraków 2007.
10 D. Shenk, Data Smog. Surviving the information glut, Nowy Jork 1997, s. 27–28.
11 R. Tadeusiewicz, W dymie i we mgle..., „ComputerWorld” 1999, nr 37, s. 60–62.
12 M. Foucault, Nadzorowaæ i karaæ, Warszawa 1998.
13 D. Lyon, The Electronic Eye. The Rise of Surveillance Society, Minneapolis 1994, s. 37.
14 Efekt Streisand dotyczy aktorki – Barbary Streisand wbrew woli której ujawniona i rozpowszechniona zosta³a
satelitarna fotografia jej posesji. Szerzej na ten temat: The Streisand Effect: When Internet Censorship Backfires,
„Complex Pop Culture” 2009, http://www.complex.com/pop-culture/2009/07/the-streisand-effect-when-in-
ternet-censorship-backfires, 8.09.2012. Z kolei „efekt Pana Andrzeja” to rodzimy odpowiednik zjawiska rozpo-
wszechniania informacji wbrew woli samego zainteresowanego. Doœwiadczy³ tego pas³êcki policjant, aspirant
Janusz £awrynowicz, z którego wizerunku, wbrew jego woli uczyniono popularny mem krzywdz¹co przypisuj¹cy
mu nieposiadane przezeñ negatywne cechy. mn//mat/k, Zrobili z niego „najwiêkszego prostaka”. Pyta: Dlaczego ja?,
„TVN24”, 8.08.2012, http://www.tvn24.pl/zrobili-z-niego-najwiekszego-prostaka-pyta-dlaczego-ja,269944,s.html,
8.09.2012.
s³u¿¹ce do poznawania i analizy rzeczywistoœci fizycznej mog¹ byæ zastosowane w bada-
niach Internetu?
W badaniach kultury politycznej – zarówno rzeczywistoœci nazwanej fizyczn¹, jak te¿
rzeczywistoœci wirtualnej – mo¿emy wyró¿niæ cztery nastêpuj¹ce obszary zainteresowañ:
1) badania opinii, 2) badania zachowañ, 3) badania wytworów kultury politycznej (material-
nych i niematerialnych). Ponadto istnieje obszar specyficzny dla wirtualnej rzeczywistoœci,
niemaj¹cy odpowiednika w rzeczywistoœci fizycznej, a istotny dla zrozumienia funkcjo-
nuj¹cej tam kultury politycznej – chodzi o strukturê Internetu. Badanie opinii internautów
(1) opiera siê na ugruntowanych w internetowej praktyce badawczej technikach pomiaru
pogl¹dów i przekonañ badanych. W tym celu u¿ywa siê zarówno technik jakoœciowych, jak
te¿ iloœciowych. Badania opinii s¹ najczêœciej wykorzystywanymi technikami badawczymi
poza Internetem. Badania zachowañ internautów (2) skupiaj¹ siê na konkretnych jednost-
kach ludzkich, jednak w przeciwieñstwie do badañ opinii internautów nie wymagaj¹ one inter-
akcji z badanym. Badacza interesuj¹ konkretne dzia³ania podejmowane przez u¿ytkowników
Internetu. Badanie tego obszaru mo¿e siê odbywaæ za pomoc¹ obserwacji lub eksperymentu.
W pierwszym przypadku przedmiotem zainteresowania jest naturalny bieg wydarzeñ, a kon-
kretnie okreœlone zachowania badanych. W drugim przypadku badacz dokonuje ingerencji
w naturalny bieg rzeczy w celu wywo³ania i odnotowania przewidywanych reakcji. Czyni siê
to najczêœciej w warunkach laboratoryjnych. Badania kulturowytworów i subkultur (3).
W Internecie powstaj¹ nieustannie produkty kultury: komentarze, publicystyka, dyskusje mo-
derowane i niemoderowane, strony i portale, korespondencja prywatna w postaci synchro-
nicznej (czat) i asynchronicznej (e-mail), pamiêtniki (w postaci ró¿nych odmian blogów),
a nawet wykreowane postaci (w grach), to¿samoœci (w komunikacji internetowej), a tak¿e
œwiaty i obiekty w tych œwiatach. Ten materia³ – twory kultury – mo¿e przyjmowaæ postaæ
tekstów, dŸwiêku, obrazu i filmu. Czêœæ z nich jest œwiadectwem postaw politycznych inter-
nautów. W celu badania tych fenomenów stosowane s¹ badania okreœlane mianem etnogra-
ficznych. Badania struktury Internetu (4). Struktura rzeczywistoœci wirtualnej jest
fenomenem unikalnym, bowiem obok fizycznych parametrów, ma równie¿ obiektywnie mie-
rzalne parametry spo³eczne. Tworzy je wzajemny uk³ad treœci znajduj¹cych siê w Internecie
– stron www, forów dyskusyjnych, blogów, mikroblogów, kont w serwisach spo³ecznoœcio-
wych oraz intensywnoœci i rodzaju po³¹czeñ miêdzy nimi. Przedmiotem badañ jest system
wzajemnych powi¹zañ pomiêdzy nimi, kontekst spo³eczny i polityczny œwiadcz¹cy o wza-
jemnych sympatiach, antypatiach, treœciach o wysokiej i niskiej popularnoœci. Powi¹zania ta-
kie, co prawda wystêpuj¹ w rzeczywistoœci fizycznej, lecz nie s¹ mo¿liwe do zbadania
iloœciowo i w prosty sposób.
1. Do badania opinii internautów zaadaptowano klasyczn¹ iloœciow¹ metodê badawcz¹
wywiadów kwestionariuszowych (Paper And Pencil Interviews – PAPI, Face To Face – F2F)
oraz badañ ankietowych. Pierwsza z nich by³a od lat siedemdziesi¹tych XX wieku intensyw-
nie rozwijana tak¿e w postaci wywiadów telefonicznych wspomaganych komputerowo
(Computer Assisted Telephone Interviews – CATI), a w latach dziewiêædziesi¹tych jako wy-
wiady kwestionariuszowe wspomagane komputerowo (Computer Assisted Personal Inter-
views). Dwie ostatnie wymienione metody stanowi¹ nadbudowê poprzednich i jednoczeœnie ich
modyfikacjê do wymogów stawianych przez oprogramowanie komputerowe. Na podstawie
tych technik badawczych opracowano wywiady online (Computer Asissted Web Interviews
– CAWI). Pocz¹tkowo wystêpowa³y jej liczne odmiany, lecz przyjê³a siê i upowszechni³a for-
ma polegaj¹ca na zamieszczeniu na stronie internetowej ankiety wype³nianej przez respon-
denta. Respondent trafiaj¹cy na tak¹ stronê odczytuje pytania i zaznacza standaryzowane
26 Daniel MIDER PP 2 ’13
predefiniowane odpowiedzi. Do badañ opinii s³u¿¹ tak¿e metody jakoœciowe. Szczególnie
popularne i metodologicznie rozwiniête s¹ dwie z nich: zogniskowane wywiady grupowe
(Focus Group Interviews) oraz indywidualne wywiady pog³êbione (Individual In-Depth Inter-
views). Pierwsza z nich przyjê³a miano wirtualnych zogniskowanych wywiadów grupowych
(Virtual Focus Group Interviews), a druga wirtualnych indywidualnych wywiadów pog³êbio-
nych (Virtual Individual In-Depth Interviews).
Badania typu CAWI stanowi¹ modyfikacjê badañ kwestionariuszowych i ankiet klasycz-
nych i w pewnym sensie metodologiczne nadu¿ycie, bowiem nazw¹ nawi¹zuj¹ one do wy-
wiadów kwestionariuszowych (sugeruj¹ obecnoœæ poœrednika miêdzy kwestionariuszem
a respondentem, a wiêc udzia³ ankietera), natomiast z punktu widzenia metodologicznego s¹
badaniami ankietowymi (tego poœrednika w rzeczywistoœci nie ma, respondent samodzielnie
wype³nia ankietê). W istocie, jeœliby rygorystycznie potraktowaæ nazewnictwo, a badania
CAWI mia³yby byæ dos³ownie wywiadem online, to powinny siê one odbywaæ z u¿yciem
transmisji g³osowej przez Internet (VoIP) i wówczas by³yby wywiadami telefonicznymi
realizowanymi przez Internet lub z u¿yciem transmisji obrazu – za pomoc¹ kamer interneto-
wych dokumentuj¹cych równie¿ zachowania niewerbalne respondenta (to ostatnie rozwi¹zanie
by³oby najbli¿sze klasycznemu wywiadowi PAPI). Problem jest istotny, bowiem wprowadza
w b³¹d, sugeruj¹c, ¿e technika ta spe³nia wy¿sze ni¿ ankieta standardy metodologiczne (m.in.
znaczniejszy stopieñ zwrotów, wiêksza kontrola nad przebiegiem interakcji). Drugi adapta-
cyjny problem metodologiczny stanowi dobór próby. Losowy lub losowo-warstwowy dobór
próby umo¿liwiaj¹cy uogólnianie zebranych wyników na populacjê jest dobrze rozwiniêty
w przypadku klasycznych badañ iloœciowych, natomiast trudny do zrealizowania lub wrêcz
niemo¿liwy w przypadku badañ CAWI. O ile istnieje operat losowania jednostek, gospo-
darstw domowych, przedsiêbiorstw czy instytucji publicznych dla badañ drog¹ telefoniczn¹
(numer telefonu) oraz osobiœcie (adres), o tyle w przypadku badañ CAWI takiego pe³nego
operatu nie ma. Oznacza to koniecznoœæ poszukiwania sposobów doboru próby umo¿liwia-
j¹cych wnioskowanie na populacjê. Tak¹ metodologiczn¹ modyfikacjê znaleziono: polega
ona na tworzeniu tak zwanych paneli internetowych, to jest zbiorów uprzednio zrekrutowa-
nych u¿ytkowników Internetu, którzy wyrazili zgodê na udzia³ w badaniach. Panele te, w za-
le¿noœci od sposobu rekrutacji, zapewniaj¹ zró¿nicowan¹ reprezentatywnoœæ: najni¿szy jej
poziom zapewnia rekrutacja prowadzona online. Panel taki nie jest reprezentatywny dla ogó³u
u¿ytkowników Internetu, a co najwy¿ej dla niektórych – dobranych zgodnie z regu³ami sztuki
– grup. Nazywa siê go panelem srebrnym. Z kolei panel umo¿liwiaj¹cy ekstrapolowanie wy-
ników badania na ogó³ internautów tworzony jest na podstawie rekrutacji poza Internetem.
Okreœla siê go mianem panelu z³otego. Istnieje jeszcze potencjalnie trzeci typ panelu – umo-
¿liwiaj¹cy ekstrapolowanie wyników badania na populacjê generaln¹, na przyk³ad ogó³u do-
ros³ych Polaków (tzw. panel platynowy)15. W praktyce badawczej jeszcze nie wystêpuje,
bowiem wymaga znacznej penetracji populacji generalnej dostêpem do Internetu, na pozio-
mie co najmniej 50 lub nawet 75 proc.16 Najbardziej znanymi i najwiêkszymi panelami na
œwiecie s¹: American Consumer Opinion firmy Decision Analyst, Bases e-panel, NPD Onli-
ne, Greenfield Online czy Harris Interactive Poll. Panele te obejmuj¹ od kilkudziesiêciu tysiê-
cy do kilku milionów sprofilowanych respondentów. Dobór z panelu nie jest jednak doborem
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losowym, ani losowo-warstwowym. Uzyskujemy na podstawie doboru kwotowego dobór
quasi-reprezentatywny i taki jest dla badaczy opinii w Internecie satysfakcjonuj¹cy, bo jedy-
ny mo¿liwy. Polega na doborze z panelu jednostek analizy o takich zmiennych socjodemogra-
ficznych, by zestawione razem stanowi³y miniaturê badanej populacji. Z punktu widzenia
ortodoksyjnych zasad doboru próby wnioskowanie na podstawie wyników takiego badania
na populacjê internautów, a tym bardziej ogóln¹ jest niedozwolone, mimo to jest powszechn¹
praktyk¹ badawcz¹. Badanie typu CAWI lokuje siê pomiêdzy ankiet¹ a wywiadem w zakresie
nastêpuj¹cych parametrów: optymalnego (dla respondenta) czasu trwania wywiadu oraz wia-
rygodnoœci zbieranych danych. Badania CAWI mog¹ byæ d³u¿sze (pod wzglêdem liczby py-
tañ) ni¿ badania ankietowe, lecz krótsze ni¿ wywiady kwestionariuszowe. Z drugiej strony
badania typu CAWI nie mog¹ równaæ siê pod wzglêdem d³ugoœci trwania z wywiadami typu
PAPI, w tych drugich obecnoœæ ankietera i konkretna sytuacja interakcji spo³ecznej jest czyn-
nikiem motywuj¹cym. Czas trwania fazy realizacji terenowej badania CAWI jest o wiele
krótszy ni¿ badañ PAPI czy CATI. Szybsze jest tak¿e przygotowanie kwestionariusza bada-
nia, a nastêpnie agregacja, rekonfiguracja i przygotowanie bazy danych surowych z badania.
Zalet¹ jest szybkoœæ uzyskania odpowiedzi (wskazuje siê, ¿e zaledwie w ci¹gu doby lub kilku
dób, zdarzaj¹ siê doniesienia o zrealizowaniu ca³oœci próby zaledwie w kilka godzin)17. Po-
nadto przeprowadzenie tego typu badania jest kilkukrotnie tañsze ni¿ wykonanie badania
PAPI, a parokrotnie tañsze ni¿ badania CATI. S¹ to jednak zalety, które s¹ jednoczeœnie
Ÿród³em wad. Niskie nak³ady finansowe i krótki czas badania przysparzaj¹ takich k³opotów
jak wysoki stopieñ ankiet przerwanych, niski stopieñ zwrotów oraz swoista dewaluacja tej
techniki badawczej ze wzglêdu na niewysokie koszty jej wdro¿enia i stosowanie przez pod-
mioty nieposiadaj¹ce w³aœciwego zaplecza metodologicznego. Wskazaæ nale¿y tak¿e na inne
zwi¹zane z parametrami ontologicznymi wirtualnej rzeczywistoœci cechy tych badañ – niein-
wazyjnoœæ tej techniki, a dziêki temu wy¿szy komfort respondenta i wiêksze zaufanie do niej
dziêki poczuciu wzglêdnej anonimowoœci respondenta18. Dziêki temu badania CAWI o wiele
lepiej nadaj¹ siê do pomiaru kwestii trudnych, dra¿liwych, intymnych ni¿ badania PAPI, a na-
wet CATI19. Badanie typu CAWI stanowi¹ z metodologicznego punktu widzenia konstrukt
lokuj¹cy siê pomiêdzy wywiadami kwestionariuszowymi a ankietami, ³¹cz¹cy wady i zalety
obu typów badañ. S¹ to techniki badawcze najczêœciej stosowane w Internecie, ich parametry
metodologiczne s¹ obszernie rozwa¿ane w polskojêzycznej i zagranicznej literaturze przed-
miotu. Stosunkowo rzadko wykorzystywane s¹ one w badaniach kultury politycznej. Na
rodzimym gruncie stosunkowo najszerzej wykorzysta³ je zespó³ politologów Zak³adu Socjo-
logii i Psychologii Polityki (ZSiPP) Uniwersytetu Warszawskiego, który podj¹³ t¹ metod¹
systematyczne badania kultury politycznej w latach 2010 i 201120.
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Wirtualne grupowe wywiady zogniskowane (VFGI) s¹ w³aœciwie namiastk¹ klasycznej
techniki FGI. Zdaniem czêœci uczonych jest to odrêbna metoda badania, która z badañ fokuso-
wych zachowa³a jedynie swoj¹ nazwê21, niektórzy wprost nazywaj¹ technikê tê quasi-jakoœ-
ciow¹22. Podstawowy zarzut wobec VFGI dotyczy socjopsychologicznego kontekstu ich
prowadzenia. Podkreœla siê, ¿e opinia ma genezê spo³eczn¹, opinie s¹ tworzone i wzmacniane
w interakcji miêdzy rozmówcami – a w VFGI zjawisko takie (nazywa siê je synergi¹) – nie
wystêpuje z racji braku kontaktu fizycznego, twarz¹ w twarz. VFGI w porównaniu z FGI ma
o wiele s³absz¹ dynamikê, wystêpuj¹ trudnoœci w utrzymaniu przez moderatora pe³nej kon-
centracji uczestników, prowadz¹cy nie ma kontroli nad uczestnikami. Wskazuje siê, ¿e nie-
obojêtna jest tak¿e kwestia technicznych kompetencji badanych – s³abiej pos³uguj¹cy siê
komputerem, Internetem mniej aktywnie w nich uczestnicz¹23. Podmioty takie jak Millward
Brown International i Digital Marketing Service nie prowadz¹ tego typu badañ podkreœlaj¹c,
¿e brak mo¿liwoœci bezpoœredniego kontaktu moderatora z grup¹ pozbawia tak¹ dyskusjê naj-
bardziej charakterystycznych cech tej metody. Z drugiej strony firmy badawcze jak Green-
field Online, NFO Interactive, Harris Black International uznaj¹, ¿e w ten sposób mo¿na
zbieraæ dane nieustêpuj¹ce jakoœci¹ badaniom fokusowym tradycyjnym24. Technika VFGI
budzi liczne kontrowersje, a jej metodologia wymaga znacznego dopracowania. Odrêbne pa-
rametry ontologiczne wirtualnej rzeczywistoœci wymuszaj¹ daleko id¹ce zmiany i dog³êbn¹
refleksjê nad zasadami stosowania tej techniki. Nie stawia to zasadnoœci stosowania VFGI
pod znakiem zapytania, lecz wyklucza prowadzenie i interpretacjê wyników tych badañ jak
klasycznych FGI. Tego typu badania mog¹ byæ realizowane w dwóch trybach: synchronicz-
nym (real time focus groups) i asynchronicznym (bulletin board virtual focus groups). Syn-
chroniczny VFGI polega na interakcji respondentów i moderatora w tym samym œciœle
okreœlonym czasie – prowadzony jest na ogó³ w formie czatu. Z kolei w asynchronicznym
VFGI stosuje siê forum internetowe zamiast czatu, co pozwala na odwiedziny tego miejsca
przez uczestników badania i moderatora w ró¿nym czasie. Na forum tym uczestnicy zamiesz-
czaj¹ sekwencyjnie swoje wypowiedzi i komentuj¹ ju¿ zamieszczone. Warto zwróciæ uwagê,
¿e dotychczas prowadzone VFGI maj¹ charakter tekstowy, badani i moderator pos³uguj¹ siê
w komunikowaniu niemal wy³¹cznie tekstem. Rozwijane s¹ techniki badawcze, które umo¿li-
wiaj¹ jednoczeœnie komunikowanie za pomoc¹ dŸwiêku i/lub obrazu. Technika ta jest dopiero
in statu nascendi – wykorzystywana jest g³ównie w badaniach na potrzeby komercyjne, rza-
dziej w typowych badaniach naukowych, dla celów poznawczych. Nie odnotowano wykorzy-
stania tej techniki do badañ kultury politycznej poza jednym przypadkiem – badañ w ramach
projektu Formy i treœci ekspresji kultury politycznej Polaków w Internecie w kampaniach wy-
borczych 2010 i 2011 roku. Badanie to przeprowadzono w dwóch trybach – synchronicznym
i asynchronicznym. Do realizacji wywiadu synchronicznego wykorzystano internetowy dar-
mowy czat tekstowy umo¿liwiaj¹cy dyskusjê w czasie rzeczywistym wszystkich uczestników
badania. Z kolei wywiad asynchroniczny odby³ siê za pomoc¹ – równie¿ darmowego – inter-
netowego forum dyskusyjnego, co pozwoli³o na wymianê zdañ miêdzy badanymi w ró¿nym
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czasie, w zale¿noœci od ich dyspozycyjnoœci. Uczestnikami pomiarów byli polscy dziennika-
rze internetowi, blogerzy i komentatorzy polityczni25.
Podobne, lecz jednak nieco z³agodzone zarzuty, mo¿na sformu³owaæ w stosunku do wir-
tualnych indywidualnych wywiadów pog³êbionych. Badania typu VIDI nie wymagaj¹ koor-
dynacji (zarówno pod wzglêdem organizacji, jak te¿ socjopsychologicznej jego dynamiki)
w takim zakresie jak VFGI. Jednak pod wzglêdem interakcyjnym wydaj¹ siê niemal to¿same
z klasycznym IDI. Nie odnotowano dotychczas tego typu badañ dedykowanych badaniu kul-
tury politycznej.
2.Badanie zachowañw wirtualnej rzeczywistoœci wymaga odmiennych narzêdzi badaw-
czych, a w mniejszym stopniu nowej metodologii. Parametry ontologiczne Internetu stwa-
rzaj¹ niespotykane w rzeczywistoœci fizycznej mo¿liwoœci badania u¿ytkowników Internetu.
Chodzi tu o mo¿liwoœci techniczne tego medium. Jak wskazywano Internet charakteryzuje siê
„pamiêci¹ absolutn¹”. W rzeczywistoœci fizycznej do badania zachowañ jednostek u¿ywa siê
dwóch metod badawczych: obserwacji oraz eksperymentu. Maj¹ one zastosowanie równie¿
w badaniu rzeczywistoœci wirtualnej. Szczególn¹ technik¹ jest obserwacja – zyskuje ona
w rzeczywistoœci wirtualnej zupe³nie now¹ jakoœæ dziêki przytoczonym wy¿ej w³aœciwo-
œciom owej rzeczywistoœci. O ile metoda obserwacyjna realizowana w rzeczywistoœci fi-
zycznej mia³a charakter jakoœciowy, a wiêc deskryptywny, o tyle obserwacja zachowañ
w rzeczywistoœci wirtualnej mo¿e mieæ charakter zarówno jakoœciowy, jak te¿ iloœciowy.
W pierwszym przypadku – badañ ruchu u¿ytkowników Internetu – s³u¿¹ do tego takie
metody badania jak analiza logów komputerów (serwerów, na których znajduj¹ siê treœci za-
mieszczane w Internecie: na przyk³ad strony internetowe czy strony serwisów spo³ecznoœcio-
wych). Wykonywane s¹ trzy subtypy badania ruchu w Internecie: 1) skupione na stronach
internetowych (site centric), gdzie zbierane s¹ dane dotycz¹ce ruchu u¿ytkowników oraz in-
nych podmiotów na danej stronie internetowej czy portalu; 2) zogniskowane na ruchu genero-
wanym na serwerze (server centric), a wiêc zakres badanych podmiotów jest szerszy – na
danym serwerze mo¿e znajdowaæ siê wiele tematycznych stron internetowych; 3) skoncen-
trowane na u¿ytkowniku (user centric) – badaj¹ce ca³okszta³t aktywnoœci danego u¿ytkowni-
ka lub grupy u¿ytkowników w Internecie. Takie dane zbierane s¹ równie¿ z u¿yciem
oprogramowania spyware, gromadz¹cego dane niezale¿nie od woli u¿ytkowników. Istnieje
ponadto szereg wyspecjalizowanych iloœciowych subtechnik badawczych s³u¿¹cych badaniu
ruchu u¿ytkowników na stronach internetowych: mousetracking oraz clicktracking.
W przypadku konkretnych interakcji spo³ecznych pomiêdzy u¿ytkownikami proces ba-
dawczy przebiega podobnie do klasycznych badañ obserwacyjnych, z kilkoma jednak ró¿ni-
cami: 1) interakcje maj¹ charakter przede wszystkim tekstowy, co z jednej strony ogranicza
mo¿liwoœci klasycznej obserwacji, z drugiej – umo¿liwia po³¹czenie jej z rozbudowywanymi
obecnie metodami analizy tekstu, dyskursu, dokumentów; 2) fakt, ¿e informacje te s¹ przede
wszystkim tekstowe zawê¿a pola percepcyjne badacza – ca³y œwiat znaczeñ symbolicznych
(gesty, emocje) pozostaje poza jego percepcj¹; 3) „pamiêæ absolutna” Internetu umo¿liwia
wykonywanie bardzo dok³adnych i pe³nych analiz. W przeciwieñstwie do obserwacji kla-
sycznej mo¿liwoœæ rejestracji interesuj¹cych badacza wydarzeñ jest pe³na a nie wycinkowa.
Z jednej strony mamy do czynienia z nadmiarem danych, z drugiej – z mo¿liwoœci¹ przepro-
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wadzenia nad wyraz precyzyjnych analiz, jakich nie moglibyœmy przeprowadziæ w badaniach
rzeczywistoœci fizycznej.
Badania zachowañ mo¿na te¿ przeprowadzaæ w sztucznie stworzonych przez badacza wa-
runkach lub te¿ w warunkach naturalnych, jednak z na³o¿onym planem eksperymentalnym.
Eksperyment w rzeczywistoœci wirtualnej mo¿na prowadziæ na takich samych warunkach jak
w rzeczywistoœci fizycznej. Jedyn¹ istotn¹ ró¿nic¹ – jak wskazuje Kamil Henne – jest fakt, ¿e
eksperyment online zmniejsza zaanga¿owanie badanych w sytuacjê badawcz¹ – ju¿ samo
przybycie do laboratorium, czyli podjêcie wysi³ku daje badanym wiêksz¹ motywacjê do wy-
konywania zadañ, skupienia na nich26. Wydaje siê, ¿e metodologia eksperymentu nie wymaga
istotnych modyfikacji. W Internecie pierwsze eksperymenty zaczêli prowadziæ psychologo-
wie w pierwszej po³owie lat dziewiêædziesi¹tych. Obecnie badania eksperymentalne w Inter-
necie prowadzone s¹ g³ównie na gruncie psychologii (na przyk³ad Ulf-Dietrich Reips i Ralph
Lengler prowadz¹ laboratorium psychologiczne w Zurichu, w którym u¿ywana jest metoda
eksperymentalna).
3. Badania kulturowytworów i subkultur. Do badania rzeczywistoœci wirtualnej po-
wsta³a dedykowana metoda badawcza, która uzyska³a w literaturze przedmiotu nazwê netno-
grafia. Wprowadzi³ j¹ kanadyjski uczony Robert V. Kozinets. S³owo „netnografia” jest
zbitkiem s³ów, a jednoczeœnie skrótowcem. Pochodzi ono od s³ów Internet (skróconego do
„net”) oraz etnografia (ethonography) skróconego do „nography”. Zasadniczy przedmiot ba-
dañ z u¿yciem netnografii stanowi¹ przekazy tekstowe i graficzne zamieszczane w Interne-
cie27. Jako pierwszy analizy treœci witryn internetowych podczas kampanii wyborczej do Izby
Reprezentantów w Stanach Zjednoczonych w 1996 roku dokona³ Brad Stone, który analizo-
wa³ funkcjonalnoœæ stron internetowych, ocenia³ zasoby informacyjne oraz ich estetykê i mul-
timedialnoœæ28. Warto tak¿e przytoczyæ badanie, którego celem by³o przekonanie siê, czy
uprawianie polityki w cyberprzestrzeni wytworzy nowe formy uczestnictwa w polityce, a tak-
¿e czy zredukuje koszty komunikowania politycznego z elektoratem szczególnie podczas
kampanii wyborczych29. Na uwagê zas³uguje studium Kevina A. Hilla i Johna E. Hughesa.
Autorzy testuj¹ w hipotezê, czy Internet zosta³ „skolonizowany” przez prawicê30. W 2000
roku Rachel Gibson i Stephen Ward dokonali udanej próby standaryzacji sposobów analizy
stron www partii politycznych – uczynili to na przyk³adzie stron www australijskiej i brytyj-
skiej Partii Pracy31.
4. Szczególn¹ odmian¹, charakterystyczn¹ dla wirtualnej rzeczywistoœci jest badanie
struktury Internetu. Sieciowa analiza odnoœników definiowana jest jako procedura badaw-
cza polegaj¹ca na identyfikowaniu tematycznie po³¹czonych zbiorów stron internetowych,
ma charakter iloœciowy, wykorzystuje g³ównie metody statystyczne oraz prezentacje danych
w postaci grafów. Pojawi³y siê liczne propozycje zastosowañ tej metody do badañ w Interne-
cie, jest ona coraz bardziej popularna wœród badaczy spo³ecznych32. Na gruncie nauk poli-
tycznych metodê sieciowej analizy odnoœników zaczêto stosowaæ w po³owie ubieg³ej dekady.
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Jej standaryzacjê w politologii zawdziêczamy dwojgu australijskim badaczom spo³ecznym
– Robertowi Acklandowi i Rachel Gibson33. Autorzy ci przeanalizowali 27 stron www austra-
lijskich partii politycznych. Przyk³adem zastosowania zaproponowanej metodologii jest
tak¿e iloœciowe studium sieci ponad tysi¹ca blogów politycznych podczas kampanii prezy-
denckiej w 2004 roku w Stanach Zjednoczonych Lady Adamic i Natalie Glance. Zbadali oni
charakterystykê powi¹zañ pomiêdzy liberalnymi i konserwatywnymi blogami amerykañskiej
blogosfery34. Analogiczn¹ metodologiê zastosowa³ na rodzimym gruncie Albert Hupa. Przed-
miotem badania uczyni³ orientacje polityczne w Internecie, korzystaj¹c z metodologii i z ter-
minologii analizy sieciowej35.
Metoda sieciowej analizy odnoœników powinna byæ charakteryzowana i rozwa¿ana nie
tylko na gruncie teoretycznym – wa¿nymi wymiarami pozwalaj¹cymi na zrozumienie, docenie-
nie i zastosowanie tej metody s¹ wymiar analityczny (stosowane narzêdzia do obróbki zebra-
nych danych) i wymiar techniczny (stosowane narzêdzia do zbierania danych). W wymiarze
teoretycznym metoda ta korzysta z ustaleñ terminologicznych i procedur badawczych kla-
sycznej analizy sieciowej; jej zastosowanie do nowego œrodowiska badawczego, jakim jest
Internet, nie wymusza zmiany podejœcia w tym wymiarze. Najwiêksze zmiany standardów
prowadzenia analizy sieciowej dotycz¹ wymiaru technicznego. Badania prowadzone w In-
ternecie wymagaj¹ odmiennych od dotychczasowych sposobów zbierania danych s³u¿¹cych
do analizy sieciowej. Gromadzenie danych odbywa siê za pomoc¹ specjalnych programów
przeszukuj¹cych sieæ wed³ug zadanego algorytmu. Programy te nazywane s¹ paj¹kami siecio-
wymi (web spiders, spiders), pe³zaczami (web crawlers) lub robotami sieciowymi albo indek-
suj¹cymi (web robots, robots, bots)36. Programy te eksploruj¹ strony internetowe, poruszaj¹c
siê w okreœlonym przez u¿ytkownika obszarze i mog¹ zbieraæ szczegó³owe informacje na te-
mat aktywnoœci u¿ytkowników. Na potrzeby projektu badawczego kierowanego przez Jana
Garlickiego Kultura polityczna elit w Internecie zosta³ opracowany w³asny program s³u¿¹cy
do zbierania danych – sieciowy paj¹k INPspider37. Du¿a iloœæ zbieranych danych oraz
z³o¿onoœæ powi¹zañ sieciowych sk³ania w wymiarze analitycznym do nieznacznej modyfikacji
klasycznego podejœcia badawczego – konieczne jest wykorzystanie bardziej zaawansowanych
narzêdzi analitycznych. S¹ to narzêdzia informatyczne, które musz¹ spe³niaæ dwojakie funkcje:
po pierwsze, s³u¿yæ statystycznej obróbce danych, po drugie, s³u¿yæ do ich wizualizacji.
* * *
Internet pozwala na zastosowanie pe³nego pakietu dostêpnych w naukach spo³ecznych na-
rzêdzi badawczych, jednak podobieñstwo tych narzêdzi – klasycznych i internetowych – jest
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33 R. Ackland, R. Gibson,Mapping Political Party Networks on theWWW, Centre for Social Research, 2004, s. 4,
http://voson.anu.edu.au/papers/political_networks.pdf, 8.09.2012.
34 L. Adamic, N. Glance, The Political Blogosphere and the 2004 U.S. Election: Divided They Blog, 2005,
s. 1–16, http://www.blogpulse.com/papers/2005/AdamicGlanceBlogWWW.pdf, 8.09.2012.
35 A. Hupa, Badania orientacji politycznych w Internecie, „Studia Socjologiczne” 2007, vol. 186, nr 3,
s. 115–143.
36 Rudymenty wiedzy na temat paj¹ków sieciowych zawiera artyku³: G. Pant, P. Srinivasan, F. Menczer, Craw-
ling the Web, 2004, s. 1–25, http://dollar.biz.uiowa.edu/~pant/Papers/crawling.pdf, 8.09.2012.
37 Autorem programu INPspider (pierwszy cz³on nazwy to skrót jednostki, w której pracuj¹ badacze – Instytutu
Nauk Politycznych) jest pracownik Katedry Informatyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach mgr Artur
Strzelecki. Pomys³odawc¹ merytorycznym projektu (w sensie zastosowania tego narzêdzia informatycznego w poli-
tologii) jest autor niniejszego referatu.
z³udne. Najczêœciej narzêdzia te wymagaj¹ modyfikacji: metodologicznych i analitycznych,
a rozpoznawanie ich w³aœciwoœci nie zosta³o jeszcze zakoñczone. W najmniejszym stopniu
wymagaj¹ modyfikacji do nowych warunków techniki badawcze s³u¿¹ce iloœciowym bada-
niom opinii internautów, zaœ najwiêkszego nak³adu wymagaj¹ badania jakoœciowe opinii.
Z kolei badania kulturowytworów oraz badania struktury Internetu wytworzy³y swoiœcie
dostosowan¹ do badañ Internetu metodologiê. Wszystkie stosowane w Internecie techniki
badawcze wymagaj¹ metodologicznej refleksji oraz praktycznych testów porównawczych
wyników badañ – tylko wówczas bêdzie mo¿liwe ich dostosowanie do potrzeb badañ Interne-
tu i w³aœciwa kalibracja.
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Methodological dilemmas in studies on political culture in the Internet
Summary
This paper concentrates on the analysis of methodological problems of studies conducted
using the Internet, in particular on the issue of whether it is reasonable to apply classical re-
search techniques. These considerations start with the reflection on the ontological parameters
of the Internet: its physical, socio-psychological and information properties. Next, the paper
analyzes four groups of research techniques: surveys of opinion, studies of behaviors, studies
of cultural creations, and studies of the structure of the Internet. The subject of analyses in-
volves the range and content of modifications required in order to apply individual research
techniques in the Internet.
34 Daniel MIDER PP 2 ’13
